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Abstrakt 
 Bakalářská práce analyzuje současný stav firmy. Zkoumá její vnitřní a vnější 
prostředí, které na ni působí a ovlivňuje ji. Obsahuje návrh rozvoje firmy opírající se o 
specifické přednosti a potlačující největší hrozící rizika firmy. 
 
Summary 
This bachelor thesis analysis current company position. It focuses on is inside 
and outsider environment which affects and influences the company itself. It contains 
the suggestions how to improve the company. These suggestions leaning on the 
companies specific advantages and priorities. And also eliminates the biggest 
weaknesses and threats. 
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ÚVOD 
 
 Pro úspěšný vstup na trh i dlouhodobé udržení se na něm je pro podnik nutné 
znát situaci na trhu a poznat všechny podstatné faktory podnikatelského prostředí, ve 
kterém se podnik hodlá realizovat. Tyto faktory musí podnik neustále monitorovat, 
analyzovat a vyhodnocovat, aby mohl flexibilně reagovat na potřeby trhu a odolat 
konkurenčnímu tlaku. Za předpokladu dobré znalosti situace na trhu a rovněž pozice 
vlastní firmy, si potom může podnik stanovit jednotlivé cíle a lépe tak formulovat svou 
podnikatelskou strategii vedoucí k dosažení podnikatelských cílů. Mnoho tuzemských 
firem si stále více uvědomuje potřebu a přínosy integrace marketingu do svých činností.  
 
  Tématem mé  bakalářské práce je „Rozvoj obchodních aktivit firmy“. Tato práce 
byla zpracována ve společnosti, ve které pracuji. Firma se jmenuje Centrum 
integrovaných služeb, spol. s r. o.  Společnost byla založena v roce 1991 a nachází se 
v Příbrami. Hlavní pracovní náplní podniku je především kompletní úklidový a čistící 
servis, průmyslové čištění, péče o zeleň, údržbářské práce, správa a údržba nemovitostí, 
resp. Facility services, recepční služby, nákladní autodoprava, služby poradenské, 
ostraha objektů, zajištění zneškodnění průmyslových odpadů, speciální a doplňkové 
služby (např. dodávky spotřebního zboží atd.), které vyplývají z požadavků a přání 
zákazníků. Další oblastí působnosti je obchodní činnost zaměřená na výrobky 
používané při úklidu, čištění, sanitaci a dezinfekci tak, aby naše dodávky byly ucelené a 
kompletní. 
 
V této bakalářské práci jsem se snažila popsat a analyzovat firmu co nejpřesněji. 
Při charakteristice firmy jsem uvedla, její vznik a její další vývoj, který se týkal jak 
sortimentu tak vývoje tržeb. Při analýze firmy jsem se  zaměřila kromě analýzy trhu na 
analýzu oborového okolí a na závěr jsem provedla SWOT analýzu. Ze získaných 
výsledků jsem pak sestavila konkrétní návrh. 
 
Cílem mé bakalářské práce je dospět k určitým závěrům o celkové hospodářské 
a obchodní situaci podniku, odhalit slabé stránky a snažit se navrhnout řešení, které by 
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dovedlo firmu k větší prosperitě. Hlavním cílem práce je návrh na zlepšení. Tento 
obecný cíl si dále rozdělím na jednotlivé dílčí cíle. 
Prvním krokem je analýza současné situace společnosti. Ta sestává z provedení 
analýz obecného, oborového a vnitřního prostředí firmy. Dalším prvkem je stanovení 
silných a slabých stránek či příležitosti a hrozeb společnosti. Prozkoumat postavení 
současných výrobků na trhu a případně navržení nových směrů či možností. 
Následující část této práce je zaměřena na rozvoj firmy, strategii a vytvoření 
konkrétních akčních plánů. Mezi hlavní body zde patří stanovení: 
 
• podpory prodeje, 
• plánů prodeje, 
• způsobů distribuce produktů. 
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1. Teoretická východiska práce 
 
 
1.1 Cíle obchodní firmy 
 
Současný podnik a svět 
 
 Obchodní činnost je v každé firmě nejvýznamnějším styčným bodem mezi 
podnikem a jeho vnějším okolím. Podnik musí reagovat na určité vnější podněty, ale 
také působit  na své okolí aktivně – záměrně vytvářet nové potřeby, učit zákazníka, co 
je pro něj dobré. Prostředí v němž žijí dnešní firmy, lze nejspíše charakterizovat jeho 
dramaticky rostoucí proměnlivostí. Změny jsou velmi rychlé a často jen stěží 
předvídatelné viz. Obrázek č. 1. (14) 
 
 Prosperita naší obchodí firmy je zásadním způsobem závislá na hospodářském 
vývoji v rámci národní ekonomiky a odvětví, a vývoji světového hospodářství. Dnešní 
obchodní podniky jsou obklopeny na jedné straně obrovskou konkurencí mezi 
nabízejícími, na druhé straně světovou hospodářskou recesí a nízkou koupěschopnou 
poptávkou. Na domácím trhu roste počet hospodářských subjektů a tím přirozeně i 
pracnost obchodních operací. (14) 
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Obrázek č. 1: Podnik a jeho okolí 
 
 
 
 
1.2 Obchodní činnost 
 
Základní funkce a úlohy nákupu v podniku 
 
 Útvar nákup (zásobování) má hlavní funkci v tom, že zajišťuje všechny dodávky 
surovin, výrobků či součástek, polotovarů, materiálů výrobních i režijních a nářadí tak, 
aby všechny činnosti zejména výrobní, probíhaly v plánovaném objemu a čase. Útvar 
nákup ke své úspěšné činnosti postupuje podle následujících kroků: 
• zjistí potřebu nakupovaného materiálu, 
• provede přehled o možných dodavatelích, 
• provede výběr dodavatelů a stanoví jim podmínky dodávky (vystaví 
objednávky), 
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• zabezpečí převzetí dodávky s ohledem na požadovanou kvalitu a kvantitu, 
• zajistí uskladnění dodávky, 
• zabezpečí úhradu dodávky, 
• eviduje vratné obaly a zabezpečí likvidaci obalů nevratných. 
 
Důležitou funkcí nákupu je řízení zásob. Znamená to jejich udržování na úrovni, 
která odpovídá potřebám výrobní a nevýrobní činnosti podniku. Vázanost finančních 
prostředků  v zásobách by měla být co nejnižší. Na rozhodnutí o velikosti zásob mají 
vliv i cena dopravy, balení, skladování a příprava. (11) 
 
 Důležitou činností útvaru nákupu je skladování. To zahrnuje vlastní skladovací 
proces, ale také balení, obrátkovost jednotlivých skladovaných položek, příjem do 
skladu, dopravu, manipulaci a třídění. Moderní způsoby skladování se neobejdou bez 
výškového regálového skladování, vyřešení paletizace a kontejnerizace.(11) 
 
 Optimalizačním kritériem při řízení zásob je minimalizace celkových nákladů na 
pořízení a udržování zásob při respektování plného krytí plánovaných potřeb, jisté míry 
jistoty (rizika) a zajištění odchylek v průběhu dodávek a čerpání ze zásoby. Běžnou a 
pojistnou zásobu udržujeme na takové úrovní, která vyvolává minimální náklady na 
pořizování, skladování a udržování zásob a náklady vyvolané při opožděném krytí. (1) 
 
 Při řízení zásob standardních skladovaných druhů materiálů se stejnoměrnou 
nezávislou spotřebou hledáme a vyžíváme vhodný objednací systém, který může být 
založen např. na tom, že podnět k vystavení objednávky na dodávku k doplnění zásoby 
je  signalizován při poklesu bilanční zásoby pod tzv. objednací úroveň (označovanou též 
jako bod objednávky). Tato objednací úroveň musí být stanovena tak, aby s danou 
spolehlivostí uspokojovala vznikající vnitropodnikové potřeby od okamžiku signálu do 
okamžiku příchodu faktické dodávky.(1) 
 
V poslední době se mluví o moderních přístupech k řízení zásob, protože 
vázanost prostředků v zásobách ve značné míře odčerpává podnikům kapitál a tím 
snižuje možnost jeho výnosnějšího produktivního využití. Jednou z metod je metoda 
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Just-in-Time. Cílem této metody je, aby odběratel nemusel udržovat prakticky žádnou 
zásobu. Předpokladem úspěšného uplatnění této metody je: 
• zavedení přísné kontroly kvality u dodavatele,  
• dodržování režimu pravidelných a spolehlivých dodávek, 
• vytvoření fungující logistický systém v dopravě a manipulaci s materiálem, 
• dokonalá vzájemná informovanost i v operativním managementu, 
• precizní uzavření a dodržování smluv o dodávkách, 
• plná důvěra mezi dodavatelem a odběratelem. 
 
 
Prodej – základní funkce 
 
 V podmínkách tržního hospodářství je trh prodávajícího nahrazen trhem 
kupujícího. Na trhu výrobků je možné zakoupit potřebné suroviny, stroje a zařízení a na 
trhu práce nezbytnou pracovní sílu s potřebnou kvalifikací. Problémem není určité zboží 
vyrobit, ale toto vyrobené zboží prodat. Prodávající rozhoduje o tom, jaké výrobky, za 
jakou cenu a komu bude nabízet - možnost výběru z řady nabídek trhu. (3) 
Z výše uvedeného vyplývá nutnost zjišťovat potřeby trhu (zákazníků) a následně 
hledat cesty, jak je zajistit. Tyto činnosti se nazývají marketing. Prodej je dílčí součástí 
v celém odbytovém procesu a do jeho činnosti patří: 
• plán prodeje (obchodní plán), 
• příjem zakázek (zakázkové řízení), 
• kontakt se zákazníky, 
• vlastní distribuce, 
• řízení zásob hotových výrobků, 
• skladování zásob hotových výrobků, 
• balení, 
• vypracování podkladů pro fakturaci. 
 
Obchodní plán je základním nástrojem pro řízení odbytu. Sestavuje se na základě 
zjištění tržní situace podniku. Má tyto postupné kroky: 
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• nejdříve se posoudí, jak se jednotlivé výrobky podílejí na obratu, zisku, cash 
flow a jaká je skladba zákazníků. Pozornost je věnována i konkurenčním 
výrobků nebo podnikům; 
• sestavení tržní prognózy, což je odhad, jak se budou s ohledem na předchozí 
zjištění měnit dosavadní trendy; 
• stanovení cílů, které mají být v oblasti prodeje dosaženy. K těmto cílům patří 
např. objem tržeb, dosažení daného podílu na trhu apod.; 
• znalost cílů, pak umožňuje sestavit marketingový mix, který zahrnuje oblasti: 
- výrobků (co budeme vyrábět, parametry výrobků), 
- cen (ceny konkurenčních podniků, volba slevy, velikost ceny apod.), 
- propagace (formy podpory prodeje, reklamy), 
- distribuce (prodej ve vlastních prodejnách, velkoobchodní síť, zásilkový 
prodej, prodej přímý nebo přes dealery); 
 
• sestavení rozpočtu, ve kterém jsou porovnány příjmy a výdaje, které jsou 
spojené s dosažením požadované výše odbytu.(11) 
 
Obchodní plán má těsnou vazbu na ostatní podnikové plány. Očekávaná výše prodeje 
musí být provázána s možnostmi výroby, nejen s ohledem na kapacity, ale i z časového 
hlediska, s úkoly nákupu, s ohledem na skladovací a přepravní možnosti apod. (11) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 17 
Druhy prodeje 
 
 Druhy prodejní práce se liší v závislosti na charakteru prodejního úkolu 
 
 
 
       vnitřní příjemci objednávek 
  příjemci objednávek   prodejci – dodavatelé objednávek 
       vnější příjemci objednávek 
 
  tvůrci objednávek   prodejci – misionáři 
prodej   
 
                sjednatelé nových obj. 
     prodejci v první linii         prodejci pro organizace                                                                                        
                prodejci pro spotřebitele 
obstaravatelé  
objednávek  
 
     prodejci zodpovědní  technická podpora 
     za podporu prodeje  reklamní odborníci 
 
 
 
Obrázek č.2: Druhy prodeje 
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1.3 Principy úspěšné firmy 
 
 Charakterizovat úspěšnou firmu je obtížné. Lze však učinit jeden jednoduchý 
závěr. Hodnotit úspěšnost firmy podle jediného kritéria či pomocí několika málo kritérií 
může být zavádějící.  Praxe nicméně ukazuje, že k analýzám je sice vhodné  použít 
několik ukazatelů, avšak pro celkové hodnocení efektivity je nejvhodnější použití 
tradičního a jednoduchého ukazatele – zisku. (13) 
 A která firma má předpoklady, aby dosáhla nejlepší výsledky? Je to  nepochybně 
taková firma, která je schopna nejlépe se přizpůsobit svému okolí a v současnosti i okolí 
celosvětovému. Ještě lépe bude prosperovat firma, která toto okolí svými aktivitami 
bude ovlivňovat tak, aby se firmě dařilo nejlépe. (13) 
 
 
Principy, na nichž by měla být založena úspěšná firma 21. století: 
 
- absolutní orientace na zákazníka 
- aktivní vytváření poptávky a hledání nových trhů 
- řízení společnosti jako celku 
- silný top management 
- vysoká výkonnost 
- rychlost a pružnost reakcí na změny v okolí 
 
Absolutní orientace na zákazníka znamená, že doslova všichni pracovníci firmy 
jsou si vědomi toho, že úspěch firmy, její přežití a i další rozvoj plně závisí na 
zákaznících. Ti oceňují produkty či služby firmy, platí za ně, čímž poskytují finanční 
prostředky nutné k její existenci. Všichni pracovníci musí být tedy prolnuti myšlenkou, 
že jedinou zárukou existence a dalšího rozvoje společnosti je soustavné a co nejlepší  
uspokojování všech potřeb vnímaných zákazníky. Ale nejen to, musí aktivně vyvolávat 
nové potřeby zákazníků, vymýšlet nové produkty či služby, které budou zákazníkům 
nabízeny. Udržení dobrého zákazníka je mnohokrát levnější, než získání nového. (13) 
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Předvídání je předpokladem jakékoliv aktivity. Předvídání je nástrojem, který 
umožňuje firmě nejen rychle reagovat na probíhající změny, ale tyto změny i aktivně 
vytvářet. Tím spíše je to důležité ve firmě, kde na předvídání jsou závislé činnosti 
spojené s vysokými náklady a jinými závažnými důsledky – jako je investování, 
příprava kvalifikovaných pracovníků a další aktivity. Provádět závažná rozhodnutí bez 
předvídání vzniku určitých situací v okolí firmy i uvnitř ní je zcela nesmyslné a ve 
většině případů vede k bankrotu společnosti. Při předvídání, kdy nejsme schopni plně 
pochopit všechny jevy, procesy a vztahy, hraje velkou roli intuice. Je však nutné vzít na 
vědomí, že strategicky nelze předvídat „pohledem do křišťálové koule“, tj. na základě 
čistě intuitivních odhadů nezaložených na hluboké analytické znalosti velkého množství 
informací a na její tvůrčí syntéze.(13) 
 
 
1.4 Strategické plánování obchodu 
 
 Proces strategického plánování obchodů se skládá z osmi kroků zobrazených na 
obrázku č. 3. 
 
 
 
Obrázek č. 3: Proces strategického plánování obchodu 
 
 
Poslání obchodu 
 
 Každá obchodní jednotka uvnitř firmy potřebuje definovat své specifické poslání 
v rámci širšího poslání společnosti. Obchodní jednotka se bude dále snažit o 
specifičtější definici rozsahu svého trhu. Vzhledem ke skupinám potenciálních 
zákazníků se bude snažit o získání všech studií. 
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 Prohlášení o obchodním poslání jednotky by také mělo vyjadřovat širší cíle a 
politiku obchodní jednotky, a to ve vztahu s cíli a politikou firmy. (9) 
 
 
Analýza prostředí 
 
 Prohlášení o poslání pomůže obchodu tím, že definuje potřeby související 
s poznáváním prostředí. 
 
 Obecně řečeno – firma musí sledovat rozhodující síly makroprostředí 
(demograficko-ekonomické, technologické, politicko-právní a sociálně-kulturní), které 
ovlivňují její obchod. Musí též sledovat významné účastníky mikroprostředí (zákazníky, 
konkurenty, distribuční sítě, dodavatele), kteří ovlivňují její schopnost získávat zisk na 
trhu. (9) 
 
 Jedním z hlavních cílů zkoumání prostředí je rozpoznat nové příležitosti. 
Marketingovou příležitost firmy definujeme následovně: 
 Marketingová příležitost firmy je představována přitažlivou oblastí, v níž firma, 
pomocí marketingových činností, získá konkurenční výhody. (9) 
 
 Některé vývojové trendy v prostředí představují nepříjemné možnosti ohrožení. 
Ohrožení firmy z prostředí definujeme následovně: 
 Ohrožení firmy je výzva vzniklá na základě nepříznivého vývojového trendu, 
která by mohla vést, v případě absence účelných marketingových aktivit, k narušení 
firmy. (9) 
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Analýza vnitřního prostředí 
 
 Jedna stránka problému je rozpoznat atraktivní příležitosti a druhá je mít 
schopnost této příležitosti využít. Proto každá firma potřebuje pravidelně vyhodnocovat 
svá silná a slabá místa. Vedení firmy nebo externí experti posoudí úroveň marketingu a 
finanční, výrobní a organizační schopnosti firmy. Každý faktor je ohodnocen z hlediska 
jeho pozitivního, respektive negativního vlivu na prosperitu firmy. (9) 
 Je pochopitelné, že jednotlivé faktory, ovlivňující prosperitu firmy a úspěšnost 
při realizování nových obchodních příležitostí, mají rozdílnou důležitost. Proto je 
nezbytné též ohodnotit každý faktor z hlediska jeho závažnosti. Jestliže vytvoříme 
kombinace dvou základních stavů výkonnosti a dvou základních stavů závažnosti 
faktorů ovlivňujících prosperitu při podnikání, tak dostaneme čtyři možnosti – viz. 
Tabulka č. 1. 
 
          Výkonnost 
    nízká    vysoká 
   
    vysoká 
Závažnost 
      nízká 
      
Tabulka č. 1: Matice výkonnosti/závažnosti 
 
 Do pole A  spadají takové faktory, jejichž působení ve směru prosperity obchodů 
je velmi slabé, a proto se musí firma soustředit na jejich posílení. To je vyjádřeno 
v matici slovy: „Soustřeďte se sem“. Do pole B naopak spadají takové faktory, které 
významně pozitivně ovlivňují prosperitu podnikání, a proto je v tomto poli napsáno 
„Pokračujte v dobré práci“. Do pole C spadají nevýznamné faktory, které působí velmi 
slabě na prosperitu podnikání: proto tyto faktory představují „Nízkou prioritu“. Do pole 
D spadají takové málo významní faktory, ve kterých je firma velice silná. Proto se může 
snadno stát, že úsilí vynakládané na udržování síly těchto faktorů je  „možná zbytečné“.  
 
A. Soustřeďte se sem B. Udržujte si dobrou práci 
C. Nízká priorita D. Možná zbytečné 
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 Tato analýza nám též říká, že i když je firma silná v určitém faktoru (zvláštní 
schopnost), neznamená to, že tím získává automaticky konkurenční výhodu. Může to 
být vlastnost, která nemá pro zákazníky na trhu žádný význam. Nebo je to vlastnost, 
která je pro zákazníky významná, avšak konkurenční firmy mají na trhu výrobky se 
stejnými vlastnostmi – mají stejné silné stránky. Důležité je, aby firma měla relativně 
větší sílu než konkurence u významných faktorů. Například dva konkurenti se mohou 
těšit z nízkých výrobních nákladů, avšak konkurenční výhodu získá ta firma, která má 
relativně nejnižší výrobní náklad.(9) 
 Při zkoumání silných a slabých stránek nemusí firma usilovat o napravování 
slabostí u málo významných faktorů. Stejně má pramalý význam radovat se ze silných 
stránek u nevýznamných faktorů. Otázkou je, zda by se firma neměla omezit na 
realizování příležitostí, pro něž má požadované silné stránky. Nebo uvažovat o realizací 
jiných lepších příležitostí a v souvislosti s tím usilovat o rozvoj potřebných silných 
stránek. (9) 
 Někdy si firma nevede dobře proto, že by jednotlivá oddělení byla špatná, ale 
z toho důvodu, že tato oddělení nedokážou týmově  spolupracovat. (10) 
 
 
Formulování cíle 
 
 Poté, co obchodní jednotka definovala své poslání a prozkoumala své okolí 
uvnitř prostředí, může přistoupit k rozvíjení specifických cílů a úkolů pro plánovací 
období. Toto stadium se nazývá formulování cíle. (10) 
 Velmi málo firem sleduje pouze cíl. Většina obchodních jednotek sleduje 
kombinaci cílů, zahrnujících ziskovost, růst prodejů, zlepšení  tržního podílu, omezení 
rizika, inovace, renomé atd. Obchodní jednotka určí tyto cíle a pak uplatňuje cílové 
řízení, tj. řízení zaměřené na dosažení určených cílů. Aby systém cílového řízení 
fungoval, je třeba, aby různé cíle obchodních jednotek byly hierarchické, kvantitativní, 
realistické a vzájemně sladěné. (10) 
 Místo toho, aby obchodní jednotka vypracovala dlouhý seznam svých cílů, je 
daleko důležitější si své cíle hierarchicky uspořádat od nejdůležitějších k nejméně 
důležitým. 
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Formulování strategie 
 
 Cíle naznačují, kam se chce firma dostat. Strategie pak říká, jak se tam dostat. 
Každá obchodní jednotka si musí vypracovat strategii pro dosahování svých cílů. 
Strategie pak musí být propracována ve specifických programech, které musí být 
efektivně uskutečňovány a případně korigovány, jestliže jsou při dosahování cílů málo 
úspěšné. (12) 
  
 
Formulování programu 
 
 Jakmile firma vyvine svoji zásadní strategii potřebnou pro dosažení vytyčených 
cílů, musí vypracovat podpůrné programy potřebné pro realizaci této strategie. Jestliže 
se firma rozhodne dosáhnout vedoucího postavení v technologii výroby, pak musí 
vypracovat programy pro posílení výzkumných a vývojových oddělení, pro zabezpečení 
informačního zpravodajství o nejnovějších technologiích. Ty potom mohou ovlivňovat 
prosperitu obchodování v dané oblasti podnikání, vyvíjet výrobky špičkových 
parametrů, realizovat programy školení prodejního personálu. Prodejci tedy lépe 
rozumějí prodávaným výrobkům a mohou lépe informovat zákazníky, rozvíjet a 
realizovat programy efektivní reklamy tak, aby ukázali zákazníkům své vedoucí 
technologické postavení atd. (8) 
 
 
Realizace 
 
 I kdyby firma vyvinula jasnou strategii a dobře promyšlené podpůrné programy, 
nemusí to stačit. Firma může totiž selhat při jejich realizaci. Strategie je totiž pouze 
jedním ze sedmi prvků úspěšného podnikání firmy. (4) 
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 Zpětná vazba a kontrola 
 
 „Software“ řízení bude mít vliv na schopnost firmy realizovat své strategie a 
programy. V okamžiku jejich realizování potřebuje firma sledovat dosahované výsledky 
a sledovat vývojové trendy v okolí. Firma může bezpečně počítat s jednou věcí, a to, že 
v jejím okolí bude v průběhu plánovacího období docházet ke změnám. Vždy, když 
dojde k významnější změně, bude nucena provést v jednom nebo více krocích 
plánovacího procesu příslušné korekce, jestliže chce dosáhnout vytčených cílů. Rozsah 
žádoucích změn závisí na velikosti a tempu změn v okolí. Některé okolí je do značné 
míry stabilní, a to ať jde o ekonomiku, technologii, zákonodárství, kulturu, požadavky 
zákazníků nebo chování konkurentů. Některá okolí se vyvíjejí poměrně zvolna a navíc 
předvídatelným způsobem. Jiné zase bouřlivě a naprosto nepředvídatelně. 
 Jestliže obchodní jednotka operuje v bouřlivě  se vyvíjejícím prostředí, musí být 
neustále připravena na revidování svých programů, strategií, cílů a  někdy i poslání. 
Některé firmy neustále korigují své plány, aby se co nejlépe adaptovaly v měnících se 
podmínkách okolí, a přitom se snaží zachovat podstatu svých cílů a strategií. Když se 
okolí, například poptávka, prudce mění může se stát, že firmy nestačí rychle reagovat. 
(9) 
 
SWOT analýza 
 
 SWOT analýza patří mezi nejznámější a zároveň i nejpoužívanější analýzy, jaké 
má dnes ekonomická praxe k dispozici. Název SWOT  je odvozen z anglického jazyka 
od prvních písmen slov: 
  
S Strengths  silné stránky   
W Weaknesses  slabé stránky 
O Opportunities  příležitosti 
T Threats  hrozby 
 
 Hrozby T a příležitosti O představují vliv vnějšího okolí na firmu. Slabé stránka 
W a silné stránky S zase vliv vnitřního okolí. (5)    
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2. Analýza problému a současné situace 
 
 
2.1 Profil společnosti 
 
 Firma  byla založena v roce 1991. Nejprve byla vedena jako fyzická osoba 
Romanutti. V průběhu let se změnila její právní subjektivita a jméno na Centrum 
integrovaných služeb, spol. s r. o. V oblasti služeb působí od roku 1993 a v současné 
době zaměstnává cca 150 pracovníků na celém území České Republiky. Za dobu své 
činnosti firma získala mnoho zkušeností, na jejichž základě dnes nabízí a realizuje 
široké spektrum služeb. Jedná se především o kompletní úklidový a čistící servis, 
průmyslové čištění, péči o zeleň, údržbářské práce, správu a údržbu nemovitostí, resp. 
Facility services, recepční služby, nákladní autodopravu, služby poradenské, ostrahu 
objektů, zajištění zneškodnění průmyslových odpadů, speciální a doplňkové služby 
(např. dodávky spotřebního zboží atd.), které vyplývají z požadavků a přání zákazníků. 
Uvádím v příloze č. 1. 
 
 Další oblastí působnosti je obchodní činnost zaměřená na výrobky používané při 
úklidu, čištění, sanitaci a dezinfekci tak, aby naše dodávky byly ucelené a kompletní. Již 
řadu let společnost patří k významným partnerům renomovaného výrobce čistících 
zařízení Nilfisk ALTO, k nimž také poskytuje záruční a pozáruční servis. Také díky 
velice úzké součinnosti s renomovanou světovou dodavatelskou a servisní společností 
Ecolab Hygiene, s níž se spolupráce odvíjí od počátku činnosti, garantuje kvalitu 
poskytovaných služeb na celém území ČR. Další významným partnerem je společnost 
3M česko a v neposlední řadě výrobce hygienických systémů a průmyslových utěrek 
značky TORK, společnost SCA Hygiene. 
 
Činnosti jsou z hlediska vypracovaných technologických postupů, kvalitou 
služeb, know-how, organizačním a kontrolním systémem na profesionální úrovni, která 
je trvale zkvalitňována soustavným vzděláváním zaměstnanců a zkvalitňováním  
personální práce. Zavedení systému řízení jakosti dle ISO 9001:2000 posiluje roli 
prevence před nedostatečným a nákladným zjišťováním a odstraňováním následků. 
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Tento systém řízení umožňuje garantovat spolehlivost firmy, rychlé rozhodování a 
operativní předávání úkolů s následnou zpětnovazební kontrolou. Pouze tato cesta může 
vést k průběžnému zkvalitňování služeb. Povinností managementu společnosti je 
každou činnost plánovat, zdokumentovat, realizovat, kontrolovat, prověřovat, 
přezkoumávat a vyhodnocovat. Současně společnost zavádí bezpečnostní  opatření dle 
zákona na ochranu utajovaných skutečností, aby vytvořila prostředí, ve kterém existuje 
bezpečnostní kultura jako výsledek uvědomělého a rozumného dodržování základních 
bezpečnostních zásad pro dosažení lepších výsledků organizace. 
 
 Výše uvedené skutečnosti je možné dokladovat i tím, že služby společnost 
poskytuje stále širšímu spektru zákazníků. Společnost má bohaté zkušenosti se službami 
ve zdravotnictví, a to vč. operačních sálů, infekčních oddělení, jednotek intenzivní péče 
apod. Široké spektrum služeb společnost poskytuje také pro Armádu ČR, Telefónica O2 
Czech Republic, a.s., státní správu, výrobní, stavební a průmyslové podniky, 
supermarkety, další podnikatelské subjekty a soukromé osoby. 
 
 Zásadou, na níž jsou postaveny i dosavadní výsledky, je poskytovat kvalitní a 
odborně provedené služby s propracovaným kontrolním systémem a přiměřeným 
ziskem při současném zohlednění organizačních a časových požadavků zákazníků 
s důrazem na dodržení celkového image. 
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2.2 Organizační schéma 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 4 : Organizační schéma 
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2.3 Analýza obecného okolí firmy 
 
2.3.1 Ekonomické faktory 
 
 Situaci podniků ovlivňuje současný i budoucí stav ekonomiky. V současné době 
můžeme sledovat oživení ekonomiky a hospodaření v České republice. Centrum 
integrovaných služeb, spol. s r. o. je ovlivněna ekonomickými faktory.   
 
2.3.2 Sociální faktory 
 
 V současné době je velký zájem o úklidové práce v okolí firmy. Proto není 
problém sehnat pracovní místo. 
  
2.3.3 Ekologické faktory 
 
 Na konci osmdesátých let 20. století patřil stav životního prostředí na území 
České republiky k nejhorším v Evropě. V průběhu let došlo vlivem transformace 
ekonomiky k omezení či úplnému zastavení mnoha energeticky náročných 
znečišťujících výrob a zátěž životního prostředí začala zvolna klesat. V období 1998 až 
2004 se dynamika změn výrazně zpomalila a stav životního prostření České republiky 
se z velké části stabilizoval. 
 Ekologické faktory nemají vliv na působení podniku Centrum integrovaných 
služeb, spol. s r. o. Podnik neprodává  žádné ekologicky škodlivé výrobky. 
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2.4 Analýza oborového okolí firmy 
 
2.4.1 Dodavatelé 
 
Řadu let firma úspěšně spolupracuje s několika dodavateli a tudíž má výhodu 
v tom, že nemusí hledat další dodavatele.  
 
V každé obchodní situaci je užitečné mít více dodavatelů, než je pro činnost 
výdělečného podniku nutné. Je důležité mít možnost obrátit se jinam v případě, že je 
dodavatel najednou příliš drahý nebo jinak neuspokojující, jako např. při pozdních 
dodávkách nebo špatné kvalitě dodávaného zboží. Jinak vzniká nebezpečí obchodních 
ztrát, protože zboží není připraveno k prodeji nebo se ztrácí čas nekonečným 
dohadováním a urgováním dodavatele a spěšným sháněním náhradního dodavatele. 
Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. nespoléhá na příliš malý počet dodavatelů, 
proto se snižuje také nebezpečí, že by dodavatelé mohli negativně ovlivňovat naše ceny 
zvyšováním cen jimi dodávaného zboží. 
 
  
Hodnocení dodavatelů 
 V naší firmě musíme provádět hodnocení dodavatelů. Provádí se nejméně 
jedenkrát ročně vedením společnosti  společně s manažerem jakosti u všech dodavatelů 
pro poskytování služeb důležitých materiálů, služeb a všech kooperací. 
 
Hodnocení se provádí na základě vyplněného dotazníku pro dodavatele viz. 
Příloha č. 2. Následně se dotazník vyhodnotí a dodavatelé jsou rozděleni do skupin. 
 
Rozdělení skupin: 
 
Skupina A 
Do této skupiny jsou zařazeni dodavatelé, kteří pro dodávaný výrobek: 
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- mají certifikaci podle normy ISO řady 9000 nebo norem obdobných 
- kvalita dodávaných výrobků je vždy v souladu s kupní smlouvou nebo 
objednávkou 
- dodávky jsou vždy v dohodnutém termínu 
- dodávají za předem dohodnutou / pro firmu výhodnou / cenu 
- termín splatnosti faktury je pro firmu velmi výhodný 
Tyto podmínky splňují firmy:  3M Česko s.r.o., Ecolab Hygiene s.r.o., Kartako s.r.o., 
MPD plus s.r.o., MSM spol. s r.o., Nilfisk – Advance s.r.o., SCA Hygiene products 
s.r.o., Tolman a Tolman s.r.o., Unibal – Vladimír Šiška, Vamtex s.r.o. 
 
Skupina B 
Do této skupiny jsou zařazeni dodavatelé, kteří pro dodávaný výrobek: 
- mají certifikaci podle normy ISO řady 9000 nebo norem obdobných, nebo u 
kterých byl firmou proveden úspěšný audit 
- kvalita dodávaných výrobků je  v souladu s kupní smlouvou nebo objednávkou 
- termín dodávky se někdy odchyluje, ale pouze tak, že tato odchylka od 
sjednaných podmínek neohrožuje poskytovanou službu 
- cena je v požadované relaci 
- termín splatnosti faktury je pro firmu výhodný 
 
V této skupině jsou zařazeny firmy: Alto ČR s.r.o., Artep v.d., Exim protect a.s., 
Floorcontakt s.r.o., Gapa v.o.s., Garland Distribut s.r.o., Johnson Diverse ČR s.r.o., 
Kalvei v.o.s., pk. Solvent s.r.o., Merida, Tykvart s.r.o., Variel a.s.  
 
Skupina C 
Do této skupiny jsou zařazeni dodavatelé, kteří pro dodávaný výrobek: 
- nemají certifikaci a ani u nich nebyl firmou proveden audit 
- kvalita dodávaných výrobků je dostačující úrovně pro splnění požadavků na 
poskytovanou službu 
- termíny dodávek jsou v dohodnutém termínu 
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- cena je v požadované relaci 
- termín splatnosti faktury je pro firmu odpovídající 
 
Do skupiny spadají firmy: Finalpack, Johnnie Corporation s.r.o., Karko v.d., Merbs 
s.r.o., Plastkon Produts s.r.o., Spina a synové spol. s r.o., Ruwac s.r.o. 
 
Skupina D 
Do této skupiny jsou zařazeni dodavatelé, kteří pro dodávaný výrobek: 
- nemají certifikaci a ani u nich nebyl firmou proveden audit 
- kvalita jimi dodaných výrobků kolísá 
- termíny dodávky nejsou pro firmu v požadovaný relacích 
- cena je nevýhodná 
- termín splatnosti faktury je pro firmu nevýhodný 
 
Podmínky splňují firmy: M.B.M, ZZN, Cerepa, M.A.G., Lorito. 
 
V rámci uspokojování požadavků zákazníku je třeba reagovat též nákupem zboží u 
jiných, mimo okruh vyhodnocených a schválených dodavatelů. 
 
2.4.2 Zákazníci 
2.4.2.1 Zaměření na zákazníka 
 
 Cílem veškerých prováděných procesů ve společnosti Centrum integrovaných 
služeb, spol. s r. o. je uspokojit a neustále zlepšovat spokojenost všech zákazníků. 
 
 Při příjmu zakázky je dbáno na specifikaci požadavků zákazníka. Pokud 
zákazník nedokáže z jakýchkoliv důvodů specifikovat své požadavky, je povinností 
zaměstnance odbornou znalostí příslušné problematiky vhodně pomoci zákazníkovi, 
aby dokázal své požadavky zformulovat a konkretizovat. 
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 Při uspokojování požadavků zákazníků dbají zaměstnanci též na soulad činnosti 
se zákony, normami a předpisy, které se týkají příslušné činnosti. 
 
 
2.4.2.2 Procesy týkající se zákazníka 
Přezkoumání požadavků týkajících se produktu 
 Pověřený pracovník za jednání se zákazníkem ve spolupráci s nadřízeným 
posoudí realizovatelnost zakázky, zjistí potřebné údaje o zakázce a připraví nabídku, 
kterou zákazník může připomínkovat. Potom pověřený pracovník znovu posoudí její 
realizovatelnost. 
 
 Před podpisem smlouvy nebo potvrzením objednávky musí splnit požadavky 
zákazníka a to z hlediska: 
- splnění termínů, 
- splnění rozsahu požadovaných služeb, 
- dodání požadovaného zboží, 
- zvažuje schopnosti organizace z hlediska dostatečných pracovních kapacit, 
- zajištění požadované kvality s dostupnými zdroji, 
- nákladů a předpokládaných výnosů. 
 
     Výsledky těchto přezkoumání jsou uvedeny v nabídce, resp. smlouvě. Veškeré 
změny ve smlouvě musí být přezkoumány v plném rozsahu. Smlouvu je oprávněn 
podepsat jednatel nebo jím oprávněný pracovník. 
 
Komunikace se zákazníkem 
 Informace o produktech a službách poskytuje pověřený pracovník společnosti. 
Poptávky, smlouvy, objednávky, vč. jejich změn vyřizuje pověřený pracovník ve 
spolupráci s nadřízeným. Stížnosti, ale i kladná vyjádření zákazníků přijímají všichni 
vedoucí pracovníci společnosti. 
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Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. má v současnosti několik 
zákaznických skupin, které se dělí do tří kategorií. 
 
Drobní odběratelé 
 Jedná se o malé koncové zákazníky, kteří si odebírají zboží v počtu jednoho 
nebo několika málo kusů. Zákazníci tohoto typu jsou ve většině případů zdravotní 
zařízení, domácnosti, restaurace, školy atd. Platba za dodané  zboží v těchto případech 
probíhá hotovostním stykem, ve výjimečných případech bankovním převodem. Do této 
skupiny odběratelů patří jednorázoví zákazníci, zákazníci odebírající opakovaně,  
dlouhodobí zákazníci. 
 
Odběratelé malí a střední  
 V této skupině jsou zákazníci, kteří odebírají zboží ve větším množství a 
pravidelně. Odběratelé tohoto typu jsou ve většině případů domovy důchodců, ústavy 
sociální péče, školy (mateřské, základní, střední i vysoké), jídelny, autoservisy atd. 
Platba za odebrané výrobky probíhá bankovním převodem i hotovostním stykem.  
 
Dlouhodobí odběratelé 
 Jedná se o odběratele, kteří  odebírají zboží pravidelně, ve větším i menším 
množství.  Zákazníci tohoto typu jsou ve většině případů firmy, ve kterých provádíme 
pravidelně úklidové služby,  naši „sateliti“ (tj. prodejci, kteří od nás koupí zboží a dále 
ho přeprodávají svým zákazníkům), úklidové firmy, servisy, nemocnice atd. Platba za 
nakoupené zboží probíhá především bankovním převodem, v menší míře hotovostním 
stykem. 
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2.4.3 Konkurence 
 
 Mezi konkurenty firmy Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. můžeme 
zařadit především firmy zabývající se stejnými nabízenými službami. Stávající 
konkurence má díky již vybudovaným vztahům se zákazníky poměrně silnou pozici. 
Snahou Centra integrovaných služeb, spol. s r. o. je získat významného dodavatele a 
upevnit si tak svou pozici na trhu. 
 
Zhodnocení situace na trhu mezi konkurenty jsem provedla následně. Zaměřila 
jsem se převážně na zhodnocení sortimentu, který konkurenti nabízejí. Dále jsem 
porovnávala ceny výrobků u konkurence s cenami v naší firmě a v neposlední řadě jsem 
srovnala celkovou ochotu personálu. 
 Pro analýzu konkurence jsem zvolila tři kritéria, pomocí kterých jsem provedla 
vyhodnocení jednotlivých firem na trhu. Zkoumaná kritéria jsou následující: 
Výrobky – zaměřila jsem se především na obsáhlost nabízeného sortimentu, na jakost 
výrobků a také na výrobce značky. 
Prodej – hodnotila jsem reklamu, propagaci firmy a výrobků, dále ceny a také služby 
nabízené zákazníků, jako je např. poskytování slev, nabízení drobných dárků při koupi 
určitých druhů výrobků, balení výrobků atd. 
Zaměstnanci – zaměřila jsem se hlavně na ochotu personálu, na to jak přistupují ke 
svým zákazníkům. Dále na znalosti zaměstnanců a to zejména v oblasti funkčnosti 
výrobků. 
 
 Na základě těchto kritérií patří  mezi konkurenty firmy Centrum integrovaných 
služeb, spol. s r. o. především firma Sedláček v.o.s.. 
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2.5 Vnitřní okolí  firmy 
 
2.5.1 Vývoj tržeb 
 
Přehled tržeb v jednotlivých měsících celé firmy   
 
Následující tabulka poskytuje přehled vývoje tržeb celého podniku v rozmezí 
čtyř let od roku 2003 do roku 2006. 
 
 
  2003 2004 2005 2006 
Leden 3 203 570 3 064 278 3 706 911 2 813 771 
Únor 3 660 851 3 668 747 3 216 062 2 998 179 
Březen 3 118 417 3 893 912 4 310 921 3 180 900 
Duben 2 996 123 3 613 767 4 056 095 3 291 967 
Květen 4 133 691 3 714 802 3 911 962 3 916 277 
Červen 3 820 220 3 527 508 4 162 867 3 760 484 
Červenec 5 042 151 3 305 665 2 705 180 3 549 050 
Srpen 3 571 765 4 593 568 3 490 484 3 050 512 
Září 3 820 452 3 738 440 4 050 083 3 394 987 
Říjen 3 601 501 4 056 405 2 912 901 4 036 044 
Listopad 3 887 262 4 006 968 3 362 601 3 770 467 
Prosinec 4 503 877 4 288 329 3 223 476 3 725 694 
∑ 45 359 880 45 472 389 43 109 543 41 488 332 
 
Tabulka č. 2: Přehled tržeb celého podniku 
 
Uvedené tržby jsou bez DPH. 
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 Největší tržba byla v roce 2004. Dále můžeme z tabulky vyčíst, že zejména 
v posledních dvou letech došlo k poklesu tržeb. 
. 
 
 
 Graf znázorňuje porovnání tržeb celého podniku v jednotlivých měsících od 
roku 2003 až po rok 2006.  
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Graf č. 1: Porovnání tržeb v jednotlivých měsících celého podniku 
 
 
 Z grafu je vidět, že největší tržba byla v roce 2003 a to v měsíci červenci. 
Nejnižší tržba byla v roce 2005 a to v měsíci červenci. 
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Přehled tržeb obchodního oddělení v jednotlivých měsících 
 
 Následující tabulka uvádí jednotlivé měsíční tržby obchodního oddělení od roku 
2003. 
 
  2003 2004 2005 2006 
Leden 301 455 251 625 549 237 484 443 
Únor 389 551 575 977 719 909 633 823 
Březen 618 005 638 779 554 551 763 960 
Duben 426 076 494 012 814 461 758 354 
Květen 676 566 817 137 873 857 863 871 
Červen 589 303 755 592 886 995 734 887 
Červenec 704 872 521 024 481 604 607 099 
Srpen 396 957 1 044 072 645 298 743 294 
Září 427 154 439 645 534 200 687 405 
Říjen 444 353 616 684 574 532 723 404 
Listopad 708 849 807 138 859 527 670 845 
Prosinec 999 018 521 283 751 843 712 004 
∑ 6 682 158 7 482 967 8 246 013 8 383 391 
 
Tabulka č. 3: Přehled tržeb v jednotlivých měsících obchodního oddělení 
 
 
Jak je z tabulky vidět od roku 2004 tržby stoupaly. Od roku 2005 tržby stoupaly 
jen trochu, spíše zakrněly. 
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Další graf znázorňuje porovnání tržeb za poslední tři roky v jednotlivých 
měsících. 
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Graf č. 2: Porovnání tržeb v jednotlivých měsících obchodního oddělení 
 
Z grafu je patrné, že největší tržba byla v roce 2004 a to v měsíci srpnu. Dále 
můžeme z grafu vyčíst, že zejména v posledních dvou letech došlo k vzrůstu tržeb. 
 
 
2.5.2 Odpovědnost managementu 
 
 Vedení společnosti – vyhlašuje základní koncepční dokument pro oblast jakosti 
– Politiku jakosti. Politika jakosti představuje strategii společnosti zaměřenou na 
uspokojení zákazníka, zaměstnance, majitele, dodavatele a okolí při zohlednění situace 
na trhu. 
 
 Na každý kalendářní rok jsou vyhlašovány cíle jakosti společnosti, které se 
rozpracují na nižších úrovních řízení. Cíle jakosti jsou důležité pro rozvoj společnosti, 
umožňují neustálé zlepšování a jeho vyhodnocení. 
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 Politika a cíle jakosti jsou součástí příručky jakosti, jsou dostupné všem 
zaměstnancům společnosti, kteří jsou s nimi seznámeni. Vedení odpovídá za pochopení 
politiky a cílů jakosti na všech úrovních. 
 
 Plnění cílů jakosti je pravidelně vyhodnocováno a přezkoumáváno vedením 
společnosti. 
 
 Politika i cíle jakosti jsou stanovovány s ohledem na důležitost plnit požadavky 
zákazníků, stejně jako plnit zákonné požadavky a požadavky předpisů. 
 
 Pro  splnění požadavků politiky a cílů jakosti se vedení zavazuje zajistit dostatek 
zdrojů. 
 
 
Plánování 
Cíle jakosti 
 Každý cíl a jeho splnění jsou rozpracovány do fází, z nichž každá má: 
- stanovený termín splnění, 
- stanoveného odpovědného pracovníka za splnění, 
- přiděleny zdroje potřebné pro splnění. 
 
Stanovené cíle jakosti musí být měřitelné a v souladu s vyhlášenou politikou jakosti. 
 
K uskutečnění politiky jakosti vyhlašuje vedení firmy každý rok ve 4. čtvrtletí 
cíle jakosti. Návrhy cílu předkládají jednotliví manažeři a vedoucí poboček / 
středisek do konce měsíce září. Po projednání a schválení na poradě vedení jsou tyto 
cíle vydány písemnou formou. Dále jsou přijata opatření k dosažení stanovených 
cílů. S těmito cíli jsou seznámeni všichni pracovníci stejným způsobem jako 
s politikou jakosti, neboť srozumitelné vyhlášení cílů jakosti pro daný rok je 
pozitivním stimulem s velkou účinností. Zde sehrávají významnou roli jednotliví 
vedoucí pracovníci na všech úrovních, kteří vysvětlují pracovníkům nutnost těchto 
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cílů jakosti tak, aby každý pracovník se s těmito cíli ztotožnil. Vedoucí pracovníci 
soustavně dohlíží na naplnění cílů jakosti. Důležité je vytvoření odpovědnosti všech 
pracovníků firmy za jakost a ochranu životního prostředí.  
 
 Průběžně probíhá hodnocení plnění cílů jakosti 1x měsíčně na poradě vedení o 
jakosti. Každý vedoucí pracovník daného úseku vypracuje písemnou zprávu viz. 
Příloha č. 3, kterou na poradě vedení předloží k projednání a manažer jakosti 
provede vyhodnocení, přijme opatření a  písemně informuje vedení společnosti. 
 
Plánování systému managementu jakosti 
 
 Vedení společnosti směřuje všechny své činnosti i pracovníky k tomu, aby byly 
splněny stanovené parametry procesů. Toto zabezpečuje pečlivým plánováním 
všech činností směřujících ke zvýšení spokojenosti zákazníka a neustálým 
zlepšováním měřených parametrů procesu. K tomu jsou připravovány: 
- konkrétní smlouvy se zákazníky, 
- specifikace procesů, 
- plán vzdělání, 
- plán interních auditů, 
- kontroly plnění cílů jakosti. 
 
 
Přezkoumání managementu 
 
 Vedení společnosti přezkoumává Systémem managementu jakosti nejméně 
jednou ročně. Při přezkoumávání účinnosti Systému managementu jakosti vedení 
posoudí, jak je naplňována politika jakosti, porovná stupeň plnění cílů jakosti, 
vyhodnotí závěry interních auditů. Pokud se prokáže, že systém není plně účinný přijme 
opatření k nápravě nebo preventivní opatření směrovaná k naplnění systému 
managementu jakosti nebo cílů jakosti. 
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2.5.3 Měření, analýza a zlepšování 
 
 Vedení firmy plánuje procesy, které probíhají řízeně, včetně kontrol kvality a 
vyhodnocování ekonomických výsledků. 
- Pozornost je věnována prokazování shody produktu (bezpečnostní listy, 
prohlášení o shodě, informační listy). 
- Pro zajištění shody systému managementu jakosti je nejméně 1x ročně 
plánovaný interní audit.  
- Přezkoumání systému managementu jakosti vedení. 
- Zlepšování efektivnosti systému managementu jakosti je podporováno 
zavedenými opatřeními k nápravě a preventivními opatřeními. 
 
V obchodním oddělení proběhl  poslední interní audit 8.2.2007. Byl hodnocen velmi 
kladně, nebyli žádné připomínky k provedené práci. 
V období 2005 až 2007 nebylo obchodnímu oddělení uděleno žádné opatření 
k nápravě ani preventivní opatření.  
 
 
2.5.3.1 Monitorování a měření 
 
Spokojenost zákazníka 
 
 Spokojenost zákazníků je zjišťována průběžně, podle charakteru zakázky. 
Zákazníci vyjadřují svoji spokojenost potvrzením převzetí vykonané služby 
v zakázkovém listě, kde mají též možnost vyznačit kvalitu převzaté služby, nebo 
potvrzením, že práce byla poskytnuta v rozsahu a kvalitě, která byla sjednána ve 
smlouvě. Vedoucí pracovníci na základě svých praktických zkušeností vyhodnocují 
činnost poskytovaných služeb a navrhují zákazníkům další možnosti zlepšení, současně 
provádějí dle potřeby, kontroly nejméně jedenkrát měsíčně. Vedoucí pracovníci 
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průběžně a soustavně telefonicky nebo při setkání se zákazníky zjišťují jejich 
spokojenost. 
 
Spokojenost zákazníka je sledována několika způsoby např.: 
 
Obchodní činnost 
Vstupní kontrola: 
1. Objednávky (interní / externí zákazník), provádí vedoucí procesu, případně jím 
pověřený pracovník. 
2. Prověření identifikačních údajů externího zákazníka, provádí  vedoucím procesu 
pověřený pracovník. 
3. Prověření platební kázně externího zákazníka, provádí vedoucím procesu 
pověřený pracovník. 
 
Mezioperační kontrola: 
Kompletně zpracované doklady a k expedici připravené zboží, provádí vedoucím 
procesu pověřený pracovník. 
 
Výstupní kontrola: 
Vedoucí procesu (obchodního odděleni) vyhodnocuje 1x měsíčně na základě 
vyexpedovaných dodávek zákazníkům, zda byli splněny podmínky viz. Příloha č. 4: 
- 80% dodávek do 5ti dnů od objednávky zákazníkem, 
- 95% dodávek kompletních, 
- sledování zakázek uhrazených po splatnosti, 
- max. 1% reklamovaného zboží z celkového objemu. 
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Vyřizování reklamací a neshodných služeb 
 Vyřizování reklamací je prováděno ihned při uplatnění reklamace zákazníkem. 
Reklamaci  vyřizuje manažer. O reklamaci a jejím vyřízení provedou záznam do sešitu 
neshod. 
 
Zlepšování 
Zlepšování systému managementu jakosti je založeno na: 
- kontrole stanovené politiky a cílů jakosti, 
- ekonomických ukazatelích, 
- vyhodnocování kontrol, 
- vyhodnocování úspěšností hlavních procesů, 
- využívaní výsledků interních auditů, 
- analýze neshod zaznamenaných v jednotlivých procesech, 
- přezkoumaní vedením. 
 
 
 
2.5.4 SWOT analýza  
 
 SWOT analýza identifikuje silné stránky firmy, které firmě pomáhají 
v konkurenčním boji a naopak slabé stránky firmy, které musí firma zlepšit, protože 
těch pro změnu může využít v boji konkurence proti samotné firmě. Dalšími důležitými 
informacemi,  které SWOT analýza generuje jsou příležitosti, kterých by firma měla 
využít a hrozby, které se firma musí snažit eliminovat, protože jinak by mohly 
bezprostředně ohrozit její činnost. 
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Silné stránky Slabé stránky 
 
- delší doba existence, firma je již 
v podvědomí zákazníků 
- praktické dovednosti řešit složité 
úkoly 
- znalost oboru 
- široký sortiment zboží 
- ochota obsluhovat, ochota 
k mimořádnému nasazení i mimo 
pracovní povinnosti 
- kvalita zboží 
- kontakty s dodavateli 
- dobrá pracovní morálka 
- výhodné ceny 
 
 
- marketingová činnost 
- nedostatečná propagace  
- nedostatečná dopravní dostupnost 
- málo obchodních zástupců 
- nedostatečný systém srážek a slev 
- absence webových stránek 
- neochota investovat 
Příležitosti Hrozby 
 
- znalost oboru 
- konzultační činnost, školení 
- orientace na velké zákazníky 
- ochotná obsluha, obchodní 
zástupci 
- podpora prodeje 
 
- poměrně velká konkurence 
- nestabilita kupujících 
- nepružná reakce na vývoj trhu 
- orientace na malé množství 
velkých zákazníků 
 
 
Tabulka č. 4: SWOT analýza firmy 
 
Z výše uvedené tabulky lze vyčíst, že největší předností firmy je delší doba 
existence, firma je již na trhu řadu let, takže je v podvědomí zákazníků. Další silnou 
stránkou jsou praktické dovednosti zaměstnanců. 
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 Za nejslabší stránky firmy považuji nedostatečnou propagaci nabízených služeb 
a výrobků. Další slabou stránkou je nedostatečná dopravní dostupnost. 
 
 Největší příležitost vidím v oslovení potenciálních zákazníků. Příležitost, která 
se nabízí k dosažení takové spolupráce, je ve zviditelnění firmy reklamou. 
 
Největší hrozbou pro firmu je  poměrně velká konkurence. 
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3. Vlastní návrhy řešení 
 
 
 Ve firmě Centrum integrovaných služeb pracuji v obchodním oddělení  na 
pracovní pozici manažer obchodu. Jako manažer obchodu mám na starosti veškerou 
činnost v obchodním úseku. Zodpovídám za své podřízené zaměstnance, kterými jsou 
dvě obchodní zástupkyně (jejich pracovní náplní je navštěvovat potencionální, stávající 
zákazníky a nabízet jim naše zboží a dodávat ho), dále obchodní referentku (její 
pracovní náplní je zpracovávat potřebné doklady k prodeji – objednávky, příjemky, 
výdejky, převodky, prodejky, dodací listy, faktury). 
 
Jeden z větších problémů obchodního oddělení je, že tržby za prodej zboží 
v období roku 2005 a 2006 „stagnovaly“. Je pravda, že oproti roku 2003 a 2004 se  
výrazně zvýšily, ale  v loňském roce se v porovnání s rokem 2005 téměř nezměnily.  
Zvýšily se pouze asi o 2 %.  Proto jsem začala hledat možné řešení, jak tržby zvýšit.  
 
 
3.1 Zvýšení prodeje obchodních zástupců 
 
Největší podíl na tržbách má obchodní zástupce. Doposud jsme měli vždy dva 
tyto pracovníky. Jeden má na starosti prodej strojů a příslušenství. Tento obchodní 
zástupce je ve firmě krátce a nemá tedy velký podíl na tržbách. Druhý obchodní 
zástupce  se zabývá prodejem a rozvozem spotřebního zboží - hygienických systémů, 
dezinfekčních a čistících prostředků, úklidových pomůcek. Obchodní zástupce je ve 
firmě necelé tři roky. Tento obchodní zástupce je velkým přínosem pro firmu. Jeho 
prodej tvoří 75% celkové tržby obchodního oddělení. 
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Prodej obchodního zástupce spotřebního zboží. 
 
 
Rok Tržba v Kč 
2004 184 563,00 
2005 4 155 029,00 
2006 4 767 244,00 
 
Tabulka č. 5: Přehled tržeb obchodního zástupce 
 
Uvedená tržba v tabulce je bez DPH. 
 
 
 Následující graf znázorňuje přehled tržeb obchodního zástupce v rozmezí tří let. 
 
 
Tržba obchodního zástupce spotřebního zboží v období tří let
Rok
2006
52%
Rok
2004
2%
Rok
2005
46%
 
Graf č. 3: Tržba obchodního zástupce spotřebního zboží 
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V roce 2004 měl obchodní zástupce nízký prodej, protože nastoupil do 
pracovního poměru v prosinci. 
 
V roce 2006 měl obchodní zástupce tržby největší, protože získal mnoho 
zkušeností a dovedností. Získal i nové zákazníky. 
 
Aby se zvýšil prodej obchodních zástupců, tak navrhuji, aby oba obchodní 
zástupci prodávali kompletní sortiment nabízeného zboží. Ne jako dosud, že jeden 
obchodní zástupce nabízí pouze stroje a jejich vybavení a druhý prodává jen spotřební 
zboží. Zamezí se tím, že se nesetkají oba obchodní zástupci v jedné firmě. Nedělá to 
moc dobrý dojem na zákazníka.  
 
Navrhuji, aby obchodní zástupci dostali notebook. Velice jim to usnadní 
spolupráci se zákazníkem na cestách. Nebudou se muset vracet na firmu pro materiály.  
 
Dále navrhuji, aby se omezil pobyt obchodních zástupců na firmě a aby 
obchodní zástupci byli co nejvíce v terénu, aby do firmy dojížděli jen v nutných 
případech. Tím vznikne více prostoru na potencionální zákazníky. 
 
 
3.2 Návrh na přepravní službu 
 
Obchodní zástupci konkurenčních firem získávají zákazníky snadněji než naši 
zástupci, kteří nemají tolik času, aby navštívili stejné množství zákazníků jako je tomu  
v jiných firmách. 
Proto jsem začala pátrat, jak je to možné. Přišla jsem na to, že když se nebudou 
naši obchodní zástupci zabývat rozvozem zboží, budou mít více času navštěvovat 
potencionální zákazníky. 
 Jelikož nemáme ve firmě zaměstnance, který by zboží rozvážel zákazníkům,  
musela jsem oslovit přepravní služby. 
 
 49 
Kontaktovala jsem firmy CS EXPRES, DHL, PPL, RADIALTRANS s.r.o., 
TOPTRANS s.r.o.             
Uvedené firmy mi poskytly své nabídky – ceníky, přepravní řád atd. Po dlouhém 
srovnávání a konzultaci s majitelem naší firmy jsem dospěla k názoru, že bude nejlepší 
spolupráce s firmou Toptrans s.r.o.  
 
 
3.2.1 Co umí firma Toptrans s.r.o.? 
 
 Systém Toptrans s.r.o. zabezpečuje přepravu kusových zásilek a balíků z domu 
do domu – ze dne na den; to vše za přijatelné ceny se zárukou termínu dodání.  
Přepravy se objednávají telefonicky, e-mailem nebo faxem, a to v nejbližším 
oblastním centru – v případě firmy Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. je to 
v Berouně. Při opakujících se objednávkách je možno si dohodnout pevné termíny 
nakládek. Přepravním dokladem je přepravní list, vyplňovaný pracovníky Toptransu 
s.r.o. na PC, na základě našich uvedených údajů viz. Příloha č. 5. Forma písemné 
objednávky není striktně stanovena. 
Toptrans s.r.o. může přepravovat od jednotlivé obálky nebo balíčku až po více 
paletové zásilky na jednu adresu, na kterékoliv místo v České nebo Slovenské 
republice. Obal zásilky musí odpovídat uvažovanému způsobu přepravy. Za škody, 
způsobené nevhodným balením, Toptrans s.r.o. neručí, naproti tomu je Toptrans s.r.o. 
případně připraven provést zabalení (zafóliování) na překladištích za přijatelný 
poplatek. 
 
Dodací  lhůta začíná plynout v 18 hodin dne převzetí zásilky a činí: 
a) při přepravě po území České republiky 24 hodin 
b) při přepravě do Slovenské republiky 96 hodin 
  
Na území České republiky Toptrans s.r.o. dále nabízí zvláštní termíny dodání: 
• Toptime – dopolední doručení 
• Top-weekend – sobotní doručení 
• Top-privat – večerní doručení 
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Ve dnech pracovního volna a pracovního klidu (s výjimkou Top-weekend) 
dodací lhůta plyne. Při nedodržení garantované dodací lhůty z viny Toptransu s.r.o., 
vrací Toptrans s.r.o. zákazníkovi přepravné až do výše 50 %. 
Společně s termínovanou přepravou zásilek Toptrans s.r.o. nabízí další 
zajímavou a výhodnou službu – inkaso ceny zboží u příjemce. Nejdéle následující den 
po předání zásilky zašle Toptrans s.r.o. peníze na udaný bankovní účet, popřípadě na 
určenou adresu. 
Od chvíle, kdy Toptrans s.r.o. převezme zásilku k přepravě, je možno se 
kdykoliv informovat, kde se právě nachází. Dokonalý přehled o pohybu zásilek mezi 
jednotlivými uzlovými body systému Toptrans s.r.o. umožňuje špičková výpočetní 
technika se specializovaným programovým vybavením. 
 
 
3.2.2 Spolupráce s přepravní službou 
 
Na základě výše uvedených podmínek firma Centrum integrovaných služeb, 
spol. s r. o. začala spolupracovat s firmou Toptrans s.r.o.  Nejprve  jsem začala pozvolna 
odebírat zásilky obchodním zástupcům a přesměrovávat je na přepravní službu Toptrans 
s.r.o. Obchodní zástupci měli více času na potencionální zákazníky a navštívili v 
průměru o jednoho až dva zákazníky denně navíc. Postupem času jsem přidávala více 
zásilek přepravní firmě. Tento nově zavedený způsob rozvozu zboží se začal projevovat 
v nárůstu měsíčních tržeb  celého obchodního oddělení. 
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Následující tabulka znázorňuje měsíční prodej obchodního zástupce v rozmezí  
tří měsíců roku 2007. 
 
Měsíc Tržba v Kč 
Leden 520 408,00 
Únor 285 560,00 
Březen 655 560,00 
 
Tabulka  č. 6: Měsíční přehled tržeb obchodního zástupce 
 
Uvedené tržby v tabulce  jsou bez DPH. 
 
 V únoru měl obchodní zástupce nízký prodej, protože byl v pracovní 
neschopnosti a uvedený měsíc je nejkratší v roce. 
 
 Největší tržbu měl obchodní zástupce v měsíci březnu 2007. Jeho tržba byla 
rekordní, za dobu jeho působení ve firmě Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. 
 
            Rozvážení zásilek přepravní službou se osvědčilo. Na základě toho se  zvýšila  
měsíční tržba nejen obchodních zástupců, ale i celého obchodního oddělení. 
Dosud nám přepravní služba zaváží asi 50 % zásilek zboží. 
 
V následující tabulce jsem vyčíslila dosud zavezené zásilky za měsíc .  
 
Průměrný počet 
zásilek měsíčně 
Průměrná cena 
zásilky za měsíc v Kč 
Průměrná cena 
celkem za měsíc v Kč 
35 278,00 9 725,00 
 
Tabulka č. 7: Přehled průměrných zásilek za měsíc 
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Uvedené ceny v tabulce  jsou bez DPH. 
 Doporučuji postupem času úplně vytížit přepravní službu, tudíž odebrat 
obchodním zástupcům veškeré zásilky, které dosud ještě rozváží. Tím obchodním 
zástupcům vznikne ještě více prostoru, než mají doposud pro získávání dalších 
zákazníků. 
 
 Dále navrhuji vyhledat novou pracovní sílu na pozici řidiče do obchodního 
oddělení, a to na vedlejší pracovní poměr. Řidič by rozvážel zboží místo přepravní 
služby. Docházel by do firmy Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. rozvážet zboží 
pravidelně dvakrát týdně, v mimořádných situacích i v jiné dny. Tím by obchodní 
oddělení ušetřilo náklady a zvýšil by se zisk. 
  
 
3. 3 Návrh na zlepšení marketingových činností 
 
 Centrum integrovaných služeb se problematikou marketingových činností 
obecně nezabývá do takové míry, jak si dnešní konkurenční prostředí žádá.Vynaložené 
prostředky do reklamy, propagačních a jiných materiálů nejsou dostatečné.  
 
 
3.3.1 Reklamní předměty 
 
 Reklamní předměty jsou levné výrobky, které se rozdávají zdarma kupujícím za 
účelem propagace firmy nebo oznámení zvláštní události. Na tomto výrobku bývá 
většinou uvedeno jméno, logo firmy, jeho adresa, e-mailová adresa a telefonní číslo. 
Mezi takto rozdávané výrobky patří balonky, nálepky, kalendáře, tužky, přívěsky ke 
klíčům, zapalovače, trička, kšilty, deštníky, tašky  atd. 
 
 Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. těchto zmíněných reklamních 
předmětů nevyužívá. Navrhuji, aby firma využila tohoto způsobu propagace. 
Doporučuji rozdávání reklamních předmětů na pracovních schůzkách, poradách atd. 
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 Oslovila jsem čtyři příbramské firmy (ALFA REKLAMA, ASIA – MTZ spol. 
s r.o., DIRTECHO MEDIA s.r.o., Reklama 99), které se zabývají reklamní 
problematikou. Porovnala jsem nabízené služby a  možné slevy při odběru. 
 
 Nejvýhodnější podmínky mi nabídla firma DIRTECHO MEDIA s.r.o. a na 
základě toho jsem vypracovala následující tabulku. 
 
 
 
 
Reklamní předmět Počet kusů Cena za 1 ks Cena celkem 
Propisovací tužka 100 9,00 900,00 
Igelitová taška 500 5,50 2 750,00 
Zapalovač 100 9,10 910,00 
Tričko s krátkým rukávem 30 98,00 2 940,00 
Deštník 20 135,00 2 700,00 
Přívěsek na klíče 20 45,00 900,00 
 
Tabulka č. 8: Náklady na reklamní předměty 
 
 
Navrhované celkové náklady na reklamní předměty činí 11 100 Kč bez DPH. 
 
 
 
3.3.2 Reklama na dopravních prostředcích MHD 
 
 Dalším účinným druhem reklamy je tranzitní reklama. Velice zajímavým a 
výhodným médiem pro tento druh reklamy firmy se jeví dopravní prostředky městské 
hromadné dopravy (dále jen MHD). V Příbrami je z prostředků hromadné dopravy 
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provozovaná pouze autobusová MHD. Umístění reklamy právě zde s vhodným 
námětem může být tudíž vysoce účinné. 
 
 Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. doposud zmíněnou možnost reklamy 
prostřednictví MHD  nevyužilo. Navrhuji, aby Centrum integrovaných služeb, spol. s r. 
o.  realizovalo reklamu na dopravních prostředcích MHD. 
 
 Oslovila jsem dopravní podnik Connex a. s. v Příbrami, abych zjistila, jaké jsou 
podmínky pro pronájem reklamy na dopravních prostředcích MHD. Dopravní podnik 
dává na výběr možné varianty reklamy na MHD, např. celoplošné, zadní sklo autobusu, 
boční skla autobusu a dále  podle určitých rozměrů. Možné typy reklamy jsou v různých 
cenových relacích na určité období. 
 
 Jako nejvýhodnější  reklama pro Centrum integrovaných služeb, spol. s r. o. se 
jeví dvě možné varianty.  
 
Jedna varianta je celoplošná reklama, tedy reklama po celé ploše autobusu 
kromě oken. Velkou výhodou je, že  reklama je vidět ze všech stran autobusu, tudíž je 
nepřehlédnutelná. Tato možnost by vycházela cenově na 60 000 Kč ročně. 
 
Další varianta, kterou jsem vybrala, je plocha na pravé straně autobusu v úrovni 
nad předním kolem hned vedle předních dveří. Cestující  je povinen nastupovat těmito 
dveřmi. Výhodou této varianty je, že reklama je na straně, která se nachází blíže 
k chodníku. Vybraná plocha je nabízená v ceně 2 200 Kč za jeden měsíc, 20 100 Kč na 
období jednoho roku. 
 
Uvedené ceny  jsou bez DPH. 
 
 Doporučuji, aby tuto formu reklamy firma Centrum integrovaných služeb, spol. 
s r. o. využila minimálně v rozmezí  jednoho roku. 
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4. Závěr 
 
 Bakalářskou práci jsem zpracovala o firmě Centrum integrovaných služeb, spol. 
s r. o. Cílem práce bylo vytvořit návrhy rozvoje obchodních aktivit této firmy. Jednalo 
se o analýzu  současného stavu firmy, na jejímž základě byl stanoven vhodný návrh 
rozvoje. 
 
 Práce je rozdělena do několika částí. Jsou zde teoretická východiska daného 
problému, analýza současné situace ve firmě a návrh řešení na zlepšení. 
 
 V první teoretické části jsem shromáždila a zpracovala potřebné informace 
týkající se dané problematiky. Tyto získané poznatky mi umožnily postupovat při 
vypracování dalších částí této práce. 
 
 Druhá část současného stavu firmy analyzuje obecné, oborové a vnitřní prostředí 
firmy. Také jsem  použila SWOT analýzu, ze které vyplynuly silné a slabé stránky 
společnosti a příležitosti, hrozby okolí. Na základě analýzy jsem předložila návrhy 
řešení rozvoje firmy. 
 
 Ve třetí části jsem rozpracovala návrhy přepravní služby, marketingové činnosti. 
Zde jsem se zaměřila na její hlavní přínos pro obchodní zástupce i firmu. Našla jsem 
vhodnou přepravní službu a začlenila její využití do provozu. Dále jsem doporučila 
další možné řešení, úplné odstranění závozů zboží obchodními zástupci. V oblasti 
marketingové činnosti jsem vybrala, jako možný způsob dalšího rozvoje využití 
reklamních předmětů. Na základě nejvhodnější nabídky od reklamní společnosti jsem 
vypracovala konkrétní řešení tohoto problému. Vybrala jsem vhodné reklamní  
předměty a vyhotovila jejich cenovou  kalkulaci. Dále jsem se zabývala reklamou na 
dopravních prostředcích MHD. Navrhla jsem možné řešení a cenové náklady 
vynaložené na tento druh reklamy. 
 
 Věřím, že tato bakalářská práce  napomůže firmě Centrum integrovaných služeb, 
spol. s r. o.  k rozvoji  obchodního oddělení a zvýšení tržeb. 
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Přílohy 
 
Příloha 1: Hlavní činnosti – přehled firmy 
 
 
Hlavní činnosti - přehled 
 
Služby 
odborné poradenství 
• organizace a optimalizace úkolových prací 
• zpracování úklidových harmonogramů a standardů 
• zpracování dezinfekčních plánů 
• zpracování hygienických plánů 
 
školení pracovníků 
• využívání techniky 
• využívání prostředků a pomůcek 
• optimalizace pracovních postupů 
• hygienické minimum   
• kontrolní činnost na pracovišti zákazníka 
• hodnocení pracovníků 
 
návrhy řešení 
• dávkovacích systémů 
• dodávky a údržba čistících zón s vazbou na případné výsledky kontrolní činnosti 
• náhradní plnění dle zák. č. 435/2004 Sb. 
 
kompletní úklidový a čistící servis 
• průmyslové čištění strojní 
• mytí oken a prosklených ploch 
• mytí opláštění hal 
• úklid průmyslových objektů 
• speciální čištění, koberce, čaloun, nábytek 
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• čištění pěnou 
• čištění parou 
• péče a údržba podlahových ploch 
• aplikace ochranných polymerových nátěrů 
 
kompletní hospodářská správa objektů 
• facility sevices 
• malování a nátěry objektů 
• výsadba a údržba zeleně  
• údržba elektro 
• instalatérské práce voda, topení 
 
ostatní služby 
• zimní údržba objektů 
• ostraha objektů 
• recepční služby 
• zprostředkování pracovnic na domácí práce 
• vyklizení objektů 
• impregnace koberců, čalounění a textilií 
• dodávky spotřebního zboží 
• kompletní květinový servis 
• zajišťování desinfekce, deratizace, desinfekce 
 
služby pro Telefónica O2 Czech Republic, a.s. 
• opravy elektroinstalací VTA 
• revize VTA 
• demontáž VTA s uvedením místa do původního stavu 
• renovace VTA 
• renovace plexiboxů 
• výměny TH 
• zajištění výroby náhradních dílů (VTH FAS) 
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• drobná údržba 
 
služby pro životní prostředí 
• zajištění zneškodnění průmyslových odpadů 
• likvidace technologických celků 
• výkup a sběr kovových odpadů, papíru a PE folií 
 
záruční a pozáruční servis 
• čistící technika Wap Alto 
 
vnitrostátní nákladní autodoprava 
• kontejnery (TATRA, AVIA), valník DAF LF55 
 
 
Obchodní činnost 
Ecolab – hygiena, která má systém 
• dávkovací systémy – jednoduché ředění bez zásahu personálu 
• hygiena objektu 
• hygiena kuchyně 
• hygiena univerzální 
• hygiena textilu 
• hygiena umýváren 
• osvěžovače vzduchu 
• dezinfekce pro potravinářský průmysl P3 
• dezinfekce pro zdravotnictví, sociální sféru 
• dezinfekce ploch 
• dezinfekce nástrojů 
• dezinfekce pokožky 
 
Wap ALTO (NILFISK ALTO) čistící systémy 
• vysavače suchých, mokrých nečistot, vody 
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• vysokotlaká čistící zařízení 
• čističe koberců a čalounění 
• podlahové čistící stroje 
• zametací stroje 
• čisticí prostředky 
• zařízení k mytí vozidel 
• vysokotlaké a vysavačové rozvody 
• čistící stroje a zařízení pro domácnost 
 
3M 
• čistící zóny Nomad (rohože) 
• protiskluzné pásky SAFETY WALK 
• čistící Pady SCOTCHGARD a pomůcky 
• okenní folie (bezpečnostní, dekorativní, solární) 
• speciální produkty, např. impregnace textilii SCOTCHGARD 
 
TORK 
• utěrkové systémy – průmyslové utěrky 
• hygienické systémy pro umývárny a toalety 
• např. dávkovače, zásobníky a náplně 
 
Bochemie 
Dezinfekce pro zdravotnictví, sociální sféru, zemědělství a potravinářství 
• dezinfekce ploch 
• dezinfekce nástrojů 
• dezinfekce pokožky 
• ostatní dezinfekce 
 
MPD plus 
• dezinfekční a čistící přípravky pro všechny oblasti činnosti 
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Bellinzoni 
• čistící, leštící a ochranné přípravky na kámen a keramiku 
Eastmop 
• hotelové a úklidové vozíky, pomůcky k úklidu a čištění 
Gapa 
• čistící zóny (rohože), protiúnavové a ESD rohože 
 
ostatní 
• nádoby na dopady 
• pomůcky pro úklid 
• sáčky a pytle 
• toaletní a hygienické potřeby 
• dávkovače a zásobníky 
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Příloha 2: Dotazník pro dodavatele 
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Příloha 3: Zápis z porady 
 
 
Zápis porady:  20.2.2007 
 
 
Prodej střediska 800:   LEDEN 2007  805 615,06 Kč 
     LEDEN 2006    484 442,98 Kč 
                 166,29 % 
 
 
   
Prodej p. Duškové:   LEDEN 2007  520 408,37 Kč  
  
Prodej p. Hergottová:   LEDEN 2007    61 485,72 Kč 
       
 
 
 
 
Probíhající akce TORK na ubrousky s potiskem. 
Nová akce Tork na role se středovým odvíjením platná do 28.2.2007 
 
 
 
 
 
Ze střediska 800 uděleno žádné ON/PN. 
 
 
Přílohou je zhodnocení procesu 04 – Obchodu. 
 
 
 
 
V Příbrami 20.2.2007     Zdeňka Zeisková 
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Příloha 4: Hodnocení procesu obchodního oddělení 
 
 
HODNOCENÍ PROCESU 04 – OBCHODU  
 
 
20.2.2007 
 
88,42 % dodávek do 5ti dní od objednávky zákazníkem 
97,45 % dodávek kompletních 
15,75 % neuhrazených dodávek za měsíc leden 
0 % reklamované služby obchodního oddělení 
 
 
 
 
 
 
V Příbrami 20.2 2007      
 
 
 
 
Zdeňka Zeisková        
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Příloha 5: Objednávka - Toptrans 
 
TOPTRANS 
Husova 361 
266 01  Beroun IV 
Fax: 311 624 340      Certifikováno dle 
ČSN EN ISO 9001:2001 
 
30.1.2007 
 
Objednávka přepravy zboží 
 
Objednáváme u Vás přepravu zboží dle  následující dispozic: 
Zákaznické číslo: 1958 
 
Místo nakládky: Centrum integrovaných služeb, spol. s r.o. 
Purkyňova 224 
261 01 Příbram 3 
 
Termín nakládky: 31.1. 2007 
 
Místo vykládky: Lorenc Logistic, s.r.o 
    Za Tratí 752 
   339 01 Klatovy 
 
Hmotnost dodávky: 4 x 3,5 kg kanystr 
    Celkem 14 kg. 
 
Místo vykládky: Molins s.r.o 
    Areál Holdingu ŠKODA  
    Příjem zboží bud. Č.40 
    Tylova 57 
    316 00 Plzeň 
 
Hmotnost dodávky: 1 x 4 kg karton 
    Celkem 4 kg. 
 
     
Náklady na dopravu hradí firma Centrum integrovaných služeb, spol. s r.o., 
Příbram. 
 
Pracovní doba: 7.00 – 14.00 hod. 
 
 
S pozdravem 
 
Zdeňka Zeisková 
obchodní oddělení 
